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营销 再用服务营销三角 服务 利润链和服务质量等三个模型说明内部营




出内部营销的内涵 并定义内部营销为 应用营销的观点和方法 通过分析







中 本文比照传统营销中的经典 4Ps 营销组合创造出内部营销的 4Cs 营销组














    
和价值实施 Carry Out  
最后本文做出了结论 认为内部营销的核心是平等的内部交换关系以及
人本管理的文化价值观 并对内部营销的实践管理提出一些建议  
 














     
ABSTRACT 
The roots of internal marketing go back to service marketing literatures in 1970's. 
The connotation and extension of internal marketing were expanding in the past 
two decades. There is a lot of discussion space before internal marketing is 
developed to a systematic theory, especially in the implementary method of 
internal marketing. The prevenient literatures discussed internal marketing 
implementary method from the point of view of human resource management or 
traditional marketing management. And there is little systematic literature 
concerning internal marketing implementary method. The author discusses internal 
marketing implementary method from the point of view of value and brings 
forward internal marketing implementary model based on internal customer 
delivered value. 
 
In chapter 1, the author brings out value based internal marketing after introducing 
the relationship marketing. Then, the author presents service marketing triangle 
model, service and profit chain model and service quality model in order to tell the 
use of internal marketing. 
 
In chapter 2, the author classifies the concept of internal marketing by viewpoint 
of viewing employees as internal customers, external customer and service 
orientation, human resource management, internal exchange and broadening 
concept-strategy implementation and change management after literature review. 














    
literature review and defines the internal marketing as below: 
 
The internal marketing is the process of organization management through 
analyzing, creating, exchanging internal customer delivered value by using the 
viewpoint and method of marketing management in order to realize effective 
relationship marketing through improve internal customer's satisfaction. 
 
In chapter 3, the author brings forward internal marketing implementary model 
based on internal customer delivered value. Firstly, internal marketing requires 
analyzing internal customer delivered value through internal market segment and 
internal marketing information system. Secondly, internal marketing creates 
internal customer delivered value through employees' career and compensation 
design. Finally, internal marketing establishes good cooperating relation between 
organization and employees through the internal customer delivered value 
exchange system. And internal marketing realizes effective relationship marketing. 
In this model, the author creates 4Cs marketing mix, namely Career, 
Compensation, Communication and Carry out. 
 
The conclusion is that the core of internal marketing is equality internal exchange 
relation and human based organization value. 
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第一章  引论 
一 关系营销与内部营销 
1.1  关系营销的概念 





关系营销一词最早是由贝里 Berry 在 1983 年提出的 他从服务营销的
范畴引入了关系营销的概念 认为关系营销就是吸引 保持以及 在综合
服务公司 扩展客户关系 他强调的是如何通过分配资源来保持老顾客
强化顾客关系 而不仅仅是吸引新顾客  
巴巴拉•B•杰克逊 Jackson 在 1985 年从产业市场营销领域提出的概念
认为 关系营销就是指获得 建立和维持与产业用户紧密的长期关系 瑟思
杰梅森和格朗露斯 Sheth Gummesson and Gronroos 等学者扩展了关系营
销的概念 认为关系营销是识别 建立 维护和巩固企业与顾客及其他利益
相关者的关系的活动 并通过企业自身努力 以互利交换及履行承诺的方式
实现活动涉及的各个目标  
1.2  关系营销的实质 
关系营销强调营销活动要与涉及的各方面建立起相互信任的合作关系
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互惠关系 它与传统营销的区别如表 1-1 所示  
 
表 1-1  传统营销与关系营销的区别 
传统营销 关系营销 





 核心是交易 通过交易获利 








正如佩恩等学者 1998 所说 关系营销本身不是新的概念 相反 它
是对传统的市场营销模式的重新看待 其重点是增加 客户价值 和扩大营
销的范围  
关系营销战略的一个重心是与客户之间相互作用的重点从交易转向关系
见表 1-2 以使 可能的顾客 沿关系营销的客户忠诚度阶梯 见图 1-1
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图 1-1  关系营销的客户忠实度阶梯 
 
资料来源 美 阿德里安•佩恩等编著 1998 关系营销 形成和保持竞争优势 [M] 中文译本
梁卿译 北京 中信出版社 2002.1 第 页 
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图 1-2 包括  
 
图 1-2 关系营销市场模式 
 
 
1. 内部市场 内部市场是指公司内部的所有个人和团体 与内部市场的关系
就是本文将要研究的内部营销  
2. 竞争者市场 与竞争者关系的目的是通过良性竞争共同培育市场 扩大市
场影响及市场前景 并可以通过标杆管理 相互促进 提高质量和服务水
平  
3. 供应商市场 与供应商的关系决定了企业所能获得的资源数量 质量及获
得速度  
4. 推荐者市场 推荐市场可以成为开发新业务的有效渠道 为企业提供更多
的机会 并提高成功的几率  
5. 影响者市场 影响者市场能够积极或消极地影响公司参与竞争的市场的营
销环境 如政府部门或机构 新闻传媒机构 社区等 公共关系就成为关
系营销的重要组成部分  
6. 客户市场 客户市场包括所有向我们购买产品或服务的个人或组织 它们
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